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individu dan kclompok mendapatkan apa ) ang mcreka hutuhkan dan inginkan dengan 
mcneiptakan. memmarkan. dan mempertukarkan produk yang hcrnilai dengan pihak lain 
(Kotler. 1 997 ). Sedangkan manajemen pemasaran adalah suatu proses perencanaan dan 
pclaksanaan dari pcrwujudan dari pemherian harga. promosi. dan distribusi dari barang-
barang. jasa dan gagasan untuk menciptakan pertukaran dcngan kelompok sasaran yang 
memenuhi tujuan pelayanan organisasi (Kotler. 1 997). 
/\pabila diperhatikan kegiatan suatu manajcmen pemasaran akan rclatif khih sulit 
dan sangat \ita! hagi perusahaan !Ia! ini disehahkan karena pada dasarnya scmua 
akti\ itas dan prestasi perusahaan hermuara pada hidang pemasaran. Misalnya 
kemampuan untuk herproduksi akan ditcntukan produk apa yang harus dihasilkan yang 
dapat diterima di pasar atau tidak. Untuk mengantisipasi hal tersehut maka hidang 
pemasaran herperan untuk l11L'njemhatani h·inginan k.>nsumen dan perusahaan. !Ia! ini 
herarti hidang pemasaran akan herhadapan secant langsung dengan manusia atau 
konsumen yang mempun: ai corak serta keinginan maupun tingkah laku yang heraneka 
ragam. Namun apabila mana.1emen pemasaran mengalami kegagalan dalam 
mempersatukan keinginan tersehutakan mcnyebahkan kegagalan hagi perusahaan dalam 
memasarkan produk. Hal ini berarti pemasaran gaga! dalam usaha memperolch dana atau 
uang untuk pembiayaan operas! herikutn) a. pengemhangan serta pembagian keuntungan 
yang layak bagi pemiliknya. l !ntuk itu kegagalan atau keherhasilan hagian pemasaran 
juga dipengaruhi hagian-hagian lain yang terdapat di dalam perusahaan. 
Konscp Stratcgi Pcmasaran 
Setiap fungsi manajemcn memherikan konstrihusi tertentu pada saat penyusunan 
strategi pada le\ el yang herheda. Dalam penyusunan konsep strategi pemasaran tidak 
tcrlepas dari aktifitas manajemcn pemasaran. I\'1anajemen pemasaran itu sendiri 
merupakan proses yang mencakup analisis. perencanaan. pclaksanaan dan pengawasan 
dan juga mencakup barang. jasa serta gagasan berdasarkan pertukaran dan tujuannya 
adalah memberikan kepuasan bagi pihak yang terlibat. 
Dalam konteks penyusunan strategi. pemasaran memiliki dua dimensi. yaitu 
dimensi saat ini dan dimensi yang akan datang. Dimensi saat ini herkaitan dengan 
huhungan yang telah ada antara perusahaan dengan lingkungannya. Sedang_kan dimensi 
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masa ) ang akan datang 111CI1l'akup huhungan dimasa : ang akan datang : ang diharapkan 
tcrjalin dengan program tindakan yang diperlukan untuk mencapai tujuan tersebut. 
Konsep pemasaran adalah falsafah bisnis yang menantang menantang tiga konsep 
seperti konsep produksi. konsep produk. dan konsep pcnjualan. Pemikiran dasarnya 
terv;ujud pada pertengahan 1950-an. Konsep pemasaran menyatakan bahwa kunci untuk 
mcraih tujuan organisasi adalah me1~jadi cfcktif daripada para pcsaing dalam mcmadukan 
kcgiatan pcmasaran guna mcnctapkan dan mcmuaskan kcbutuhan dan kciginan pasar 
sasaran (Kotler. 1997). 
Strategi pemasaran adalah rencana pemasaran untuk mcnentukan pasar dan konsep 
bauran pcmasaran. E.Jcromc McCarthy dan StanlY J.Saphiro mcndcfenisikan strategi 
pemasaran sebagai berikut : "markL'ling srrategr is o rurger market and u related 
marketing mix" 
Strategi pemasaran adalah pasar sasaran dan hauran pcmasaran yang berhubungan. 
Dalam hal ini menurutnya terdapat dua hagian yang saling herhubungan : 
1. Pasar sasaran. yaitu kelompok konsumen yang relatif sama yang mgm diraih 
pcrusahaan. Setclah perusahaan mcngidentiiikasi peluang segmen pasarnya. 
perusahaan harus mengevaluasi beragam scgmen dan memutuskan berapa banyak dan 
pasar yang mana yang akan dihidik. Dalam mcngcvaluasi scgmcn pasar yang 
hcrheda. perusahaan harus memperhatikan dua faktor yaitu daya tarik segmcn secara 
kcseluruhan dan tujuan scrta sumhcrdaya pcrusahaan. Pcrtama. perusahaan harus 
menanyakan apakah suatu scgmen potcnsial memiliki karakteristik yang secara 
umum memhuatnya menarik. scperti ukuran. pcrtumhuhan. profitabilitas. skala 
ekonomis. risiko yang rendah. dan lain-lain. Kedua. perusahaan harus 
mempertimbangkan apakah herim cstasi dalam scgmen terse hut masuk akal dengan 
mempcrhatikan tujuan dan sumbcrdaya perusahaan. Bcherapa scgmcn yang mcnarik 
mungkin dilepas karena mcrcka tidak herkaitan dengan tujuan jangka panjang 
perusahaan. 
' Bauran pemasaran. vaitu variahcl-\ ariahel yang tcrkontrol yaitu produk. harga. 
distribusi. dan promosi yang di1aksanakan oleh perusahaan untuk memuaskan 
kelompok sasaran. 
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Pemasaran Strategis 
Inti pcmasaran stratcgis modern tcrdiri atas tiga langkah pokok yaitu scgmcntasi. 
pcncntuan pasar sasaran dan jJositionin,l.!, (posisi produk). Kctiga langkah ini scring 
discbut SIP (S<'gl/lenting. Fur,l.!,<'lling l'ositioning) Langkah pcrtama adalah scgmcntasi 
pasar. yakni mcngidcntilikasi dan mcmbcntuk kclompok pcmbcli yang terpisah-pisah 
yang membutuhkan produk dan atau bauran pemasaran tersendiri. Langkah kedua adalah 
penentuan pasar sasaran yaitu tindakan mcmilih satu atau lcbih segmen pasar untuk 
dimasuki maupun dilayani. Langkah kctiga adalah positioning (posisi produk) yaitu 
tindakan mcmbangun dan mcngkomunikasikan manfaat produk yang istimewa dari 
produk di dalam pasar. 
Segmentasi Pasar 
Pasar terdiri dari pembeli. dan pembeli bcrbcda dalam banyak hal. Pasar dapat 
disegmentasi dengan berbagai cara. antara lain dcngan mcngctahui tingkat scgmentasi. 
pola segmentasi. proscdur scgmcntasi. dasar scgmentasi pasar konsumen dan pasar 
bisnis. dan pcrs: aratan scgmcntasi : ang ckktif. 
a. Iingkat scgmcntasi pasar. menunjukkan usaha untuk meningkatkan ketepatan 
penctapan sasaran dari suatu pcrusahaan yang dapat dijalankan dalam empat 
tingkatan yaitu segmen. celah/niche. wilayah lokal. dan individual. 
b. Pola scgmentasi pasar. scgmen pasar dapat dibcntuk dcngan banyak cara. Sclain 
mengacu pada scgmen demografis atau gaya hidup. kita dapat mclakukan pembcdaan 
segmcn prefcn:nsi. t\1isalnya pcmhcli cs krim Jitan:akan mcngcnai scbcrapa bcsar 
mereka menghargai rasa manis dan kandungan krim sebagai dua atribut. Dari 
pernyataan tersebut dapat muncul tiga pola preferensi yang berbeda. antara lain: 
1. Prej'erensi homogen. semua konsumen memiliki preferensi yang sama. Pasar 
tidak menunj ukkan segmcn alami. 
' Pr<'ferensi yang rersehur. mcnunjukkan hahwa konsumcn sangat hcragam 
prcfcrcnsinya. !\1crck pcrtama ) ang mcmasuki pasar kcmungkinan akan 
mcnarik scbagian bcsar konsumen. Pesaing akan bertempur untuk 
mendapatkan pangsa pasar. 
3. Prejerensi lerkelompok. pasar mungkin menunjukkan kelompok-kelompok 
prcferensi yang berbcda. yang dinamakan scgmcn pasar alami. Perusahaan 
pcrtama dalam pasar ini mcmiliki tiga pilihan. antara lain perusahaan dapat 
menarik semua kelompok konsumcn. pcrusahaan dapat mengembangkan 
beberapa merck dan mcngambil posisi dalam scgmen yang berbeda. dan jika 
perusahaan pertama hanya mengcmbangkan satu merck. pcsaing akan masuk 
dan memperkenalkan merck dalam segmcn lain. 
c. Proscdur Segmcntasi Pasar 
Prosedur resmi untuk mengidentiiikasi segmen utama dalam suatu pasar dapat 
dilakukan melalui pcndekatan umum berikut 
Tahap satu: tahap sun ei. pcrisct mcnyclenggarakan wmvancara untuk mencan 
penjclasan dan kelompok pcngamatan untuk mcndapatkan pcmahaman atas motivasi. 
sikap. dan perilaku konsumen. Dengan menggunakan penemuan ini. periset 
menyiapkan kucsioncr untuk mengumpulkan data mcngenai atrinhut dan peringkat 
kepentingan perusahaan. kesadaran merck dan peringkat merck. pola-pola pemakaian 
produk, sikap tcrhadap kategori produk demografis. geografis. psikologis. dan 
mcdiagrafis dari responden. 
lahap dua: tahap analisa. perisct mencrapkan analisa taktor tcrhadap data tcrsebut 
untuk memhuat variahcl yang herkorclasi tinggi. Pcrisct mcnerapkan analisa 
kelompok untuk mcnghasilkan jumlah scgmcn yang hcrbcda secara maksimum. 
Tahap tiga: tahap pembcntukan. masing-masing kclompok dibentuk berdasarkan 
perbedaan sikap. perilaku. demogratis. psikogratis. dan pola media. Masing-masing 
segmen dapat dibcri nama bcrdasarkan sihtt-sifat dominan; ang mcmbcdakan. 
d. Dasar Segmentasi Pasar Konsumcn 
Perusahaan biasan; a mcnggunakan ciri-ciri gcografis. dcmografis. dan psikograiis 
untuk mcmbcntuk segmcn dengan cara mcngamati ciri-ciri konsumen. Kemudian 
memeriksa apakah segmen-scgmen konsumen ini menunjukkan kehutuhan atau 
tanggapan produk yang berbeda. 
e. Dasar Segmentasi Pasar Bisnis 
Pasar bisnis dapat disegmentasikan dcngan menggunakan variabel yang sama dengan 
yang digunakan untuk scgmcntasi pasar konsumcn. scperti geografi. manfaat yang 
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dicari. dan tingkat pcmakaian. !)ida lam industri sasran : ang dipilihnya. pcrusahaan 
dapat mclakukan scgmcntasi yang lchih mcndalam bcrdasarkan ukuran perusahaan. 
Perusahaan dapat mcmhuat program-program yang terpisah untuk menangani 
pelanggan bcsar dan kccil. Misalm a sebuah pabrik perabot kantor mcmbagi 
pclanggannya menjadi tiga kclompok yaitu pclanggan nasional (hcsar). pclanggan 
lapangan ( ukuran scdang ). dan pelanggan dealer ( kccil ). 
f. Pcrsyaratan Scgmcntasi : ang 1- kkti r 
.'\gar scgmcntasi pasar mcnjadi cfektif. maka haruslah memenuhi persyaratan berikut: 
a. Dapat diukur: ukuran. daya bcli. dan profil segmen dapat diukur 
h. Besar: segmcn cukup besar dan mcnguntungkan untuk dilayani. Suatu segmen 
harus mcrupakan kclompok homogcn tcrhcsar yano 
. c paling mungkin. yang 
herharga untuk diraih dcngan program pcmasaran yang dirancang khusus untuk 
mcrcka. 
c. Dapat diakses: scgmen dapat dijangkau dan dilayani secara cfektif 
d. Dapat dibedakan: segmen-segmen secara konseptual dapat dipisah-pisahkan dan 
membcrikan tanggapan yang bcrheda tcrhadap clcmcn dan program bauran 
pcmasaran yang hcrbcda 
c. Dapa diamhil tindakan: program-program : ang dckti f dapat dirumuskan untuk 
mcnarik dan mclayani scgmcn-scgmcn tcrschut. 
Target Pasar 
Tugas manajemcn pcmasaran hukan han) a tcrhatas hagaimana mcnjual produk 
pcrusahaan scbanyak mungkin (scmaksimal mungkin). Namun lchih dari itu. yakni 
hagaimana menjual produk pcrusahaan scmaksimal mungkin dcngan diiringicara 
pelayanan yang baik. Hal ini hcrguna dalam mcngantisipasi faktor jangka panjang yaitu 
dapat mcmuaskan kcinginan dan kebutuhan pelanggan yang pada akhirnya dapat 
mempertahankan serta meningkatkan faktor penjualan. 
Dalam mcnunjang hal tcrschut di atas. mcmhcrikan pclayanan yang haik kepada 
para pclanggan dan konsumcn sangatlah dipcrlukan. Namun. hukanlah suatu hal yang 
mudah untuk mclaksanakannya. dikarcnakan adanya faktor hctcroginitas pada konsumcn. 
Hal ini terdiri dari sudut kcinginan yang bcrbcda. kcmampuan untuk mcmbcli produk. 
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domisili. jumlah (kwantitas) dan faktor lainnya. Di lain pihak. perusahaan mcmpunya1 
keterbatasan dalam kemampuan. sehingga tidak memungkinkan untuk mclavani 
kebutuhan semua konsumcn dcngan baik dan akurat. 
Atas dasar kcadaan dcmikian serta kcinginan untuk dapat mcmberikan yang 
tcrhaik pada pclanggan. maka pcrlu di antara konsumcn yang bcijumlah banyak dan 
heraneka ragam terscbut perlu dipilih schagian untuk dijadikan untuk sebuah target pasar. 
Dengan memilih sebagian di antara konsumen untuk diputuskan sebagai kelompok yang 
mgm dilayani pcrusahaan dcngan scbaik-haiknya. diharapkan sumbcr daya pcrusahaan 
akan dapat didayagunakan sccara maksimal. Schingga dapat dicapai ctisicnsi dan 
cfcktilitas kcgiatan pcmasaran. Yaitu mcmungkinkan dapat dilayanin}a pclanggan 
dcngan haik. pcningkatan volume pcnjualan dan pcnghcmatan hia}a pcrusahaan. Untuk 
menentukan konsumen yang akan dijadikan schagai target pasar. maka pasar yang ada 
perlu dibagi atas beberapa segmcn tertentu. Hal ini disebabkan bahwa di setiap pasar. 
konsumen mcmpunyai kebutuhan yang hcrhcda. pol a pcmhcl ian dan pcndapatan yang 
berbeda serta tanggapan yang tidak sama untuk setiap kcbijaksanaan pcmasaran yang 
ditcrapkan. 
Pada dasarn}a scgmcntasi pasar dapat dilakukan atas dasar: 
I. Faktor demografi. sepcrti: umur. kcpadatan pcnduduk. JCms kelamin: agama. 
pendidikan. tingkat penghasilan dan sebagainya. 
2. Faktor sosiologis. sepcrti: kclompok budaya. kclas-kclas sosial dan schagainya. 
3. Faktor psikologis/psikografis. sepcrti: kcprihadian. sikap. manfaat produk yang 
diinginkan. dan schagainya. 
Atas dasar scgmentasi pasar ini akan dapat ditetapkan segmen pasar tertentu yang akan 
dijadikan sebagai target pasar perusahaan. Dengan melakukan segmentasi pasar. ada 
beberapa manfaat yang mungkin diraih pcrusahaan. antara lain: 
I. Perusahaan dapat mcmhandingkan scgmcn pasar yang tcrhaik hagi pcrusahaan. yaitu 
dcngan memperhatikan kcmampuan pcrusahaan scrta scgmen pasar yang sudah jenuh 
dan potensi saingan. 
") Pcrusahaan dapat men} esuaikan kegiatan promosi dan kegiatan pcmasaran lainnya 
sesuai dengan kebutuhan masing-masing segmen pasar. 
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3. Perusahaan dapat mempcroleh masukan yang dapat digunakan untuk menyusun 
kehijaksanaan pemasaran. 
Pada dasarnya segmen pasar yang helum dilayani atau bclum terlayani secara maksimal 
dan sesuai dengan karakteristik perusahaan merupakan pasar yang potcnsi untuk 
dimasuiki. Oleh karena itu pcrlu diamhil tindakan-tindakan schagai hcrikut : 
I. Mcnyelidiki luas dan potcnsi sctiap segmcn pasar yang hendak dimasuki. 
~1cnyclidiki atrihut yang diutamakan untuk sctiap scgmcn pasar. 
3. Menyelidiki potensi setiap produk yang sarna di pasar. 
4. Menyelidiki segmen pasar mana yang mungkin untuk dilayani perusahaan. 
5. Meneliti karakteristik pasar yang dianggap potensial untuk dilayani berkaitan dengan 
aspek demografis. gcografis dan psikografis. 
Perlu dikctahui hal1\va kcgiatan scgmcntasi pasar akan hcrhasil dcngan haik. jika herlaku 
hal-hal sebagai bcrikut : 
1. Secara kuantitatif informasi mengenai karaktcristik konsumen mungkin diperoleh. 
2. Cukup menguntungkan hagi perusahaan dari scgmen pasar yang dipilih. 
3. Scdapat mungkin pcrusahaan dapat mcmusatkan program pemasaran pada segmcn 
pasar yang dipilih. 
Jika suatu perusahaan memutuskan untuk mcmasuki suatu pasar. maka ada beberapa 
kemungkinan strategi yang bisa diterapkan. yaitu : 
a. undiffen:ntiared marketing. mcrupakan suatu stratcgi dcngan cant mcmasarkan satu 
jenis produk untuk emua pcmhcli. Dalam strategi ini yang dianggap penting adalah 
kesamaan kchutuhan sctiap pcmhcli hukan pada pcrbcdaannya. Olch karcna itu 
kehijaksanaan pcmasaran dirancang untuk pcnjualan massal. Schingga seiring dcngan 
pcnjualan yang tcrus meningkat itu. maka hiaya pemasaran dan operasi akan 
menurun. ltu berarti pada dasarnya ditunjukkan pada segmen pasar yang paling luas. 
Dan jika perusahaan yang lain mcnggunakan cara :;. ang sarna untuk mcnguasai pasar. 
maka akan terjadi persaingan yang sangat keras. 
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b. di!/erentiuted marketing. suatu stratcgi dalam mcmasuki pasar dcngan memilih pasar 
tcrtcntu sebagai target dan bcrusaha untuk mclayani kehutuhan pasar tersehut dengan 
sebaik mungkin. Dengan cara ini pcrusahaan mcmungkinkan untuk mcndisain 
program pcmasaran secant lchih tcrarah. Schingga dcngan cant ini diharapkan 
penjualan akan meningkat dan posisi pcrusahaan di scgmcn yang dipilih semakin 
kokoh. Tentu cara ini Juga mcmpun:- ai cfck ncgatipi yaitu scm akin mcningkatnya 
hiaya. 
c. concentrated marketing. dengan cara ini pcrusahaan herusaha melayani pasar yang 
terkonsentrasi. Untuk itu dipilih satu segmen pasar yang akan dilayani kehutuhannya 
sccara haik. I Ial ini mcngingat tcrhatasn:- a kcmampuan pcrusahaan. Schingga dcngan 
terkonsentrasinya sumher daya diharapkan pclaksanaan kegiatan pcmasaran akan 
lehih terarah untuk mcnghasilkan \Olumc yang terLts hcrkcmhang. 
Positioning (Posisi Produk) 
lstilah pemosisian produk (pmduct po.\itioning) ini merupakan gahungan antara 
pembedaan produk dengan segmentasi pasar. Pemosisian produk lehih menitik-beratkan 
pada pcrsepsi dan prcfcrcnsi pcmhcli mengcnm suatu produk atau merck yang ada di 
pasar tctentu. 
Adanya segmentasi pasar dapat memhantu perusahaan untuk menentukan 
heherapa karakteristik pasar yang dituju. Proses tersehut memerlukan herbagai macam 
data untuk mcndisain produk dan promosin;a agar dapat menguasai pasar. Ini scmua 
termasuk dalam pemosisian produk . .Jadi. pemosisian produk dapat didelinisikan sebagai 
herikut. 
Menurut l··errcl dan llartkinc ( 2008. p. 202 ). pemosisian produk adalah 
pemhentukan citra mental tawaran produk dan pemhedaan titurnya di benak pasar 
sasaran. apat juga pemosisian diartikan sebagai penempatan sehuah merek di hagian dari 
suatu pasar dimana merck tersehut akan mcndapatk.an samhutan positif dihanding 
produk-produk saingan (Jain. 1997. p. 345 ). Pemosisian mengatakan apa arti produk itu. 
sepcrti apa produk itu. dan hagaimana pclanggan harus mcnge\ aluasinya. Dalam kaitan 
dengan strategi. produk yang dita\\arkan harus cocok dengan segmen pasar yang dituju 
supaya berhasil. Ini mengingat hal1\\a pasar itu hersifat hetcrogin. sehingga tidak 
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mungkin satu merck dapat berdampak pada semua pasar. Produk itu pcrlu diposisikan 
agar nampak terpisah dari mcrek-mcrd. saingannya. Dcngan kata lain. perusahaan 
berusaha mcmbuat produknya lcbih menonjol dari produk saingan dan membuatnya 
lcbih mcnarik bagi pcmbcli. Jlal ini dapat mclihatkan adanya pcrubahan penting pada 
barang itu sendiri atau perubahan-perubahan pada bungkus. harga. merk. promosi. 
ataupun aspek pemasaran lain yang dapat mempengaruhi persepsi konsumen. Jadi. untuk 
mclakukan pemosisian. pcrusahaan mcnggunakan \ ariabcl-\ aria bel bauran pcmasaran. 
khususnya disain dan komunikasi. 
Stratcgi Pcmosisian Produk 
Scgmentasi pasar mempunyai kaitan erat dengan pcmosJswn produk bilamana 
penjual berusaha mendisain suatu produk yang dapat mcmenuhi kcinginan segmen pasar 
tertcntu. Olch karena itu pcrusahaan harus mcmpcrtimbangkan apakah posisi produkn) a 
di segmen pasar itu perlu diubah atau tidak. Hal-hal yang perlu diperhatikan di sini 
adalah: 
I. Adan) a kcmungkinan bahv\ a pcsaing tclah mencmpatkan mereknya di sampmg 
merck perusahaan. Hal ini dapat mengurangi pangsa pasar pcrusahaan di dalam 
segmen tersebut. 
2. Adanya kemungkinan bah\\a kesukaan konsumen yang ada sudah mcngalami 
perubahan. 
3. Adanya kcsukaan pembcli yang haru itu kcmungkinan merupakan peluang yang 
mcnarik. 
Sedangkan prosedur yang dapat ditempuh untuk memposisikan produknya seperti 
yang diinginkan oleh perusahaan adalah: 
1. Menganalisis atribut produk yang dianggap pcnting bagi pelanggan. 
2. Menguji penyebaran atribut-atribut tersebut diantara segmen-segmen pasar yang 
berbeda. 
3. Mcncntukan posisi optimal bagi produk tcrscbut mcnurut masing-masing atribut 
tanpa mengabaikan posisi merck-merck yang ada. 
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4. Memilih posisi keseluruhan hagi produk terse hut : ang didasarkan pada h·sepadanan 
keseluruhan antara atribut produk dan penycbarannya ke segmen-segmen pasar 
dengan posisi merck-merck yang ada. 
Agar lcbih jelas dapat dibcrikan contoh pada otomotif. Ada mobil yang diposisikan 
sebagai mobil kcluarga. ada juga mobil untuk off-road. mobil angkutan barang. dan 
sebagainya. lJntuk produk mic. ada mie siram. mie kuah. dan mie goreng. 
l 'ntuk menghadapi berhagai kemungkinan dalam pemusisian tersehut. perusahaan 
dapat menempuh di antara dua macam strategi. yaitu (I) pemosisian ulang produknya 
(reposirioning). dan (:2) pcrluasan merck (hrwul e\fcnrion). 
Pemosisian Ulang Produk 
Dalam kcadaan posisi produk pcrusahaan di satu scgmen tertentu sudah tidak lagi 
menguntungkan. maka perlu diadakan penwsisian u/ang. misalnya beralih ke segmen 
yang lain dengan tctap mcmpcrtahankan satu merck. Strategi seperti ini juga dischut 
strategi pemosisian merek tunggal. lui Jimaksudkan untuk mcnJapatkan posisi yang 
kuat yang akhirnya dapat mcmperoleh !aha yang lehih tinggi. 
Sebagai contoh. sebuah pcrusahaan mcmpunyai scbuah merek produk yang diberi 
harga kira-kira sam a dcngan tiga merck lain ( mcrd, saingan ). lkhcrapa merck dengan 
harga lebih rcndah dan beberapa dengan harga lebih tinggi juga tcrdapat di pasaran. 
Pcrusahaan mengctahui bah\\a konsumen sangat mcnginginkan adan} a sesuatu yang 
praktis. llal ini dapat mendorong pcrusahaan untuk mcmhuat atau mcruhah produknya 
menjadi produk yang sangat praktis. misalnya dengan merubah bungkus. Namun usaha 
ini perlu juga didukung dengan promosi yang menarik tentang kepraktisan dari 
pembungkus baru tersebut. 
Adapun masalah-masalah yang pcrlu dipcrhatikan dalam mclaksanakan strategi 
pcmosisian ulang adalah: 
1. 13ium yang dikcluarkan untuk menggescr merck tcrsehut ke segmcn yang haru. 
seperti biaya iklan. biaya pembungkusan. dan sehagainya. 
2. Penghasilan yang mungkin dapat diharapkan dari merek tersebut di segmen yang 
baru. Besarnya penghasilan ini hergantung pada: (a) hanyaknya konsumen pada 
segmen yang haru. (h) tingkat pcmhclian rata-rata merek terse but. (c) jumlah dan 
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kemampuan para pesaing yang sudah ada di scgmen haru. atau yang akan masuk ke 
scgmen terschut. (d) harga yang hcrlaku di segmcn terse but. 
Perluasan Merek 
Strategi lain yang hisa dilakukan dalam pcmosJsJan produk ini adalah pcrluasan 
merck. Di sini. perusahaan hukann) a pindah ke segmen ) ang haru tetapi menambah 
merck baru pada scgmcn lama schingga ada lehih dari satu merck yang diposisikan pada 
satu segmen yang sama. Stratcgi sepcrti ini juga disehut strategi pemosisian merek 
gumlu. Alasan-alasan yang melatarhclakangi ditcmpuhnya stratcgi terschut adalah: 
I. Pcrusahaan mcnginginkan pcrtumbuhan dcngan menav,arkan produk-produk yang 
bervariasi di segmen-segmcn yang hcrheda. 
2. Perusahaan ingin menghindari ancaman-ancaman saingan ) ang ditujukan ke merck 
tunggal. 
Contoh pelaksanaan stratcgi ini adalah seperti yang dilakukan oleh IBM yang 
mcnav,arkan komputer untuk hcrhagai kchutuhan yang hcrbeda. Coca-Cola menawarkan 
minuman ringan untuk cita rasa yang bcrhcda. Toyota mcnawarkan herhagai mobil untuk 
kebutuhan yang berheda. dan Procter & Gamble menavvarkan 12 merck deterjen untuk 
kehutuhan cuci yang hcrheda. Merck-merck baru ditamhahkan pada lini produk yang ada 
untuk segmen yang ada. Dalam kenyataan. merck haru ini dapat mcningkatkan laba 
pcrusahaan tanpa mcmpcngaruhi pcnjualan produknya yang lain. Dalam kondisi seperti 
ini tidak terjadi kanihalisme atau saling ""mcmakan ·· sesama merck scndiri. 
Strategi Marketing Mix 
Kebcrhasilan adalah mcrupakan idaman setiap orang. ) ang diharapkan mcnjadi 
kenyataan untuk setiap kegiatan-kcgiatan yang dilaksanakannya. Seorangpimpinan 
puncak perusahaan pasti mcnginginkan agar nilai pcrusahaan yang dipimpinnya yang 
diwujudkan deviden. nilai pasar saham dan lain-lain terus bertambah. Seorang manajer 
pemasaran tentu mendambakan agar volume pcnjualan. market share. kepuasan 
pclanggan tcrus mcningkat. schah pada dasarn) a itulah tu~as manajcmcn pcmasaran 
Untuk mencapai keberhasilan. ada bcbcrapa tug as pokok manajcmen 
khususnya di bidang pemasaran. yaitu : 
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( I ) Pcrencanaan pcmasaran 
( 2) Pcngarahan pclaksanaan pcmasaran 
(3) Pengawasan atau pcngcndalian pcmasaran 
Perencanaan Pemasaran 
Perencanaan pemasaran merupakan pedoman dalam pelaksanaan kcgiatan 
pemasaran. Oleh karcna itu tugas ini sangat penting. schah kcsalahan pcrencanaan hampir 
dapat dipastikan kcgiataan pemasaran tidak akan mencapai kcgiatan yang diinginkan. 
Ada hchcrapa hal yang pcrlu dipcrhatikan dalam percncanaan pemasaran, yaitu : 
Menetapkan pembeli yang dijadikan target, memprakirakan jumlah penjualan serta 
menyusun sebagai kombinasi kehijakan pemasaran untuk mencapai target penjualan 
ditentukan. Dalam menentukan target pasar tcntu harus dipcrhatikan kckuatan kelemahan 
perusahaan. Kemudian dipcrhatikan pula herhagai faktok internal maupun eksternal yang 
m ungk i 11 akan mem pcngaruh i pro gam yang d i susun. Car a menscgmentasi pasar tclah 
diuraikan pada sub bab schelumnya. 
Selanjutnya atas segmen pasar yang dipilih perlu ditetapkan taksiran penjualan 
untuk melayani pasar tersehut. Taksiran penjualan sangat pcnting m1inya hagi perusahaan 
karena akan mempengaruhi keputusan di bidang lainnya misalnya bidang produksi atau 
keuangan. Untuk itu pcrlu dilakukan pcnclitian pasar untuk mengctahui tingkat 
pcrmintaan dan posisi produk saingan . Schingga atas dasar pcnclitian ini akan dapat 
ditetapkan tingkat penjualan perusahaan. lingkat penjualan dapat pula ditetapkan atas 
dasar penjualan tahun-tahun sebelumnya. Schingga atas dasar pengalaman ini dapat 
diperkirakan tingkat penjualan pcrusahaan untuk tahun mendatang dcngan hantuan 
analisis statistik. 
Jika pcrkiraan volume pcnjualan sudah ditctapkan maka langkah sclanjutnya yang 
pcrlu dipersiapkan adalah mcnentukan komhinasi strategi pemasaran untuk 
merealisasikan target tersebut. Tentunya masih dibutuhkan bermacam taktik atau kiat 
pemasaran untuk mewujudkan stratcgi mcnjadi kcnvataan. Yang dimaksud dengan 
strategi dan taktik adalah : 
Strutegi adalah merupakan cara yang dipakai dalam pcrtempuran untuk memenangkan 
peperangan. 
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Sedangkan taktik merupakan teknik yang dipakai untuk melaksanakan strategi. 
Dalam istilah marketing. strategi herarti perencanaan dasar suatu aksi yang dipilih untuk 
mencapai suatu sasaran (objective). sedangkan taktik merupakan cara dalam menjalankan 
rencana tersebut. 
Untuk dapat menetapkan suatu strategi dan taktik pcmasaran yang baik. maka 
harus diperhatikan dan kelemahan yang dimiliki perusahaan. Kcmudian dihuhungkan 
dengan peluang ) ang mungkin diraih dan hamhatan mungkin menghadang perusahaan. 
Dcngan mcmperhatikan kondisi internal maupun ekstcrnal dari perusahaan. kemudian 
disusun strategi pemasaran untuk meraih setiap peluang yang ada yang dikenal dengan 
strategi bauran pemasaran. Yang di maksud dengan bauran pemasaran atau marketing 
mix adalah : .. kumpulan \ ariahel-variahcl yang dapat digunakan perusahaan untuk 
mempcngaruhi tanggapan konsumen··. Sedangk.an Philip Kotler mcmkfcnisikan 
nwrkerinR mix atau hauran pcmasaran sehagai ··scrangkaian variahel yang dapat dikontrol 
dan tingkat \ ariabel ) ang digunakan oleh pcrusahaan untuk mcmpcngaruhi pasaran yang 
mcnjadi sasaran ··. 
Beberapa variabel yang dapat digunakan untuk mempengaruhi tanggapan pembeli antara 
lain: 
a. Produk-produk yang dita\varkan 
h. llarga jual 
c. Pen; aluran 
d. Promosi 
Kcbijakan Produk 
Produk mempunyai arti yang sangat pcnting hagi perusahaan. Scbab. disamping scbagai 
dasar mcncntukan kebijakan pemasaran juga mcrupakan gamharan pcrusahaan di mata 
masyarakat konsumen. J ika produk yang dita\\ ark an dapat memuaskan keinginan 
konsumen merupakan gambaran kcberhasilan. demikian sebaliknya. Tentunya produk di 
sini tidak hanya terbatas wujud fisik. tetapi juga kualitas model dan apa saja yang dapat 
memuaskan keinginan konsumcn. 
Dalam dunia bisnis. hanyak perusahaan yang memasarkan barang dari satu jenis. 
Oleh karena itu bauran produk mcmpunym Iebar. panpmg. halaman dan konsistensi 
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tcrsendiri. Tentunya dimcnsi bauran produk harus selalu dicvaluasi. I lal ini dimaksudkan 
agar dapat diciptakan pcrlakuan yang bcnar dan scimbang untuk sctiap lini produk. yaitu 
mcmhcrikan dukungan pcnuh hagi produk bcrprospck ccrah atau ngeliminasi produk 
yang lemah di pasar. 
Keputusan lain mcngenai kchijakan produk yanp_ pcrlu dipcrhatikan adalah 
mengcnai model. merk. label dan kcmasan. U ntuk itu ada bcbcrapa kemungkinan 
misalnya membuat model tertentu schagai ciri sehagian atau seluruh produk yang 
dipasarkan pcrusahaan. Mcmhuat mcrk : ang hcrlainan untuk produk : ang sama untuk 
setiap produk yang ditawarkan scrta membuat mcrk terscndiri untuk setiap jcnis produk. 
Strategi kemasan hendaknya diarahkan untuk terciptanya manfaat tambahann. 
misalnya menamhah kctahanan pcrlindungan kualitas. mcmpunyai ckk promosi dan lain-
lain. Sedangkan keputusan mcngenai label hendaknya memperjelas informasi kepada 
konsumcn. mempunyai dck promosi dan lain-lain. 
Strategi Harga Jual 
Keputusan tentang harga jual mcmpunyai implikasi yang cukup luas perusahaan 
maupun konsumcn. llarga _:-ang tcrlalu tinggi dapat mcnimhulkan kcmungkinan 
menurunnya daya saing. Sebaliknya harga rendah dapat menyebabkan kerugian. 
khususnya hila biaya meningkat. Hal ini terutama akan menjadi masalah bagi perusahaan 
yang baru bcrdiri. 
Tujuan akan sangat mempengaruhi tingkat harga jual yang akan ditetapkan 
perusahaan .Ada pun tuj uan pcnetapan harga j ual ada lab : 
I. Lntuk Survival 
Bila perusahaan berada dalam kondisi menghadapi persamgan yang sangat gencar. 
pergeseran keinginan konsumen adanya kapasitas menganggur. maka yang diinginkan 
pcrusahaan adalah bagaimana untuk bcrtahan hidup Dalam kondisi untuk tetap eksis 
dalam dunia bisnisnya maka pcrusahaan akan menetapkan harga jual sekcdar dapat 
menutupi tetap dan variabel saia. 
2. Penetrasi Pasar 
Jika perusahaan mgm mcmperkuat market share dari produk yang dipasarkannya. 
maka pcrusahaan akan mcnctapkan harga jual yang rendah. Dengan kebijakan harga 
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jual yang rendah diharapkan pcmbeli akan sangat peka terhadap harga. biaya per unit 
akan semakin kecil seiring dengan semakin meningkatnya penjualan dan akan 
mendesak pesaing. 
3. Maksimumkan Laba Dalam Jangka Pendck 
JiLt perusahaan mcnctapkan untuk mcndapatkan kcuntungan setinggi mungkin. maka 
aLm ditctapkan harga jual tinggi. 
4. Mcndapatkan Uang Secepat Mungkin 
J ika perusahaan berada dalam kcsulitan keuangan. maka pcrusahaan akan menetapkan 
harga jual rendah dcngan maksud untuk mciH.lapatkm uang tunai dcngan ccpat. 
5. l :ntuk Kcunggulan Dalam Kualitas Produk 
Suatu pcrusahaan mungkin bcrtujuan agar kualitas produk : ang dipasarkannya sclalu 
) ang terhaik. Lntuk itu pcrlu di pcnclitian dan pcmhangan yang tcrus menerus. 
Langkah selanjutnya dalam penetapan harga jual adalah mcnentukan permintaan. 
Untuk itu perlu dilakukan pcnclitian hl·sarnya tingkat pcrmintaan untuk produk yang 
ditawarkan perusahaan dalam market share yang dikuasai pesaing. Di samping itu perlu 
pula diperhitungkan sih1t elcminitas pcrmintaan produk tersebut. Hal 1111 untuk 
mcngctahui huhungan antara kchijakan harga dcngan tingkat permintaan. Jika sudah 
diketahui tujuan dan bcsarnya kemungkinan permintaan. pcrlu pula ditaksir besarnya 
biaya untuk memasarkan sebesar permintaan itu sebelum ditetapkan harga jual. Tentunya 
harga jual yang akan minimal harus dapat mcnutupi hiaya yang dikorbankan. Setelah 
ancar-ancar harga jual diketahui dcngan mcmperhatikan tujuan. besarnya permintaan dan 
hiaya. maka sebclum ditctapkan schagai harga jual. terlchih dahulu mcmperhatikan 
ta\\aran harga dari pcsaing. Schab hila harga : ang ditetapkan dibav .. ah harga pcsaing 
kemungkinan besar akan memicu pcrang harga. Sebaliknya jika terlalu tinggi akan 
menyebabkan menurunya daya saing perusahaan. 
Langkah bcrikutnya dalam menetapkan harga adalah mcmilih metode digunakan. 
llntuk itu ada hcherapa mctodc : ang akan digunakan. antara lain: C'o.1t plus pricing 
hreuk e1·ent dan target profit pricin,\!,. pcnctapan harga atas dasar nilai. yang tergantung 
dari produk yang dipasarkan. pcnctapan harga berdasarkan nilai yang tergantung dari 
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produk yang dipasarkan. penctapan harga berdasarkan harga pasar scharga kontrak. 8ila 
ditetapkan metode yang akan digunakan. maka dapat ditcntukan beberapa kemungkinan 
hargajual atas dasar tujuan. besarnya permintaan. dan pesaing. Tetapi sebelum ditctapkan 
sebagai harga jual akhir. maka pcrlu diuji scbcrapa kcmungkinan tcrscbut. Dalam 
pengujian tersebut dipcrhitungkan dampak psikologis hagi konsumen. citra perusahaan 
serta dampaknya bagi pesaing dari penetapan harga jual tersebut. Kebijakan lain yang 
perlu diperhatikan dalam strategi harga jual adalah modifikasi harga. Dalam hal ini perlu 
dipertimbangkan apakah perlu perhedaaan harga untuk wilayah yang berbeda dan 
pembeli yang berbeda. dengan harga dan kemungkinan memprakarsai kenaikan harga. 
Kebijakan Penyaluran 
Keputusan saluran akan mcmpengaruhi dua hal. yaitu jangkauan penjualan dan 
biava. Setiap alternatif saluran yang dipilih jelas dipcngaruhi unsur-unsur lain yang 
terdapat dalam bauran pemasaran perusahaan. Misalnya tujuan yang ingin dicapai. ciri-
ciri pasar yang dijadikan sasaran dan karaktcristik prnduk yant! dita\\arkan. 
Ada beberapa alternatif yang mungkin di pilih pcnjual dalam distribusikan 
produknya kepada konsumen. yaitu : 
I . Manufacturer -> Konsumcn 
2. Manufacturer ---> Pedagang eceran --->Konsumen 
3. Manufacturer ---> Pedagang besar ---. Pedagang eceran ---> Konsumen 
4. Manufacturer ---> i\gcn - • Pcdagang hcsar • 1\:dagang eccran • Konsumen 
Perlu disadari balma altcrnatif manapun yang dipilih saluran distribusi akan 
mcnghuhungkan arus fisik. hak milik. pcmbayaaran. informasi promosi. Untuk itu 
sebelum ditetapkan satu alternatif saluran perlu dikctahui dan ditetapkan sasaran dan 
kendalanya. jenis perantara. jumlah antara serta syarat. tanggung jawab dan hak setiap 
anggota saluran perantara. Pcnilaian terhadap alternatif saluran didasarkan kritcria 
ekonomis. efektfitas dan pengendalian. Tiap altcrnatif saluran yang dipilih memenuhi 
kriteria tersebut. Untuk itu pcrantara yang dipilih scbagai anggota saluran harus diselcksi. 
dimotifasi secant berkala dicYaluasi kembali. 
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Kebijakan Promosi 
Kebijakan bam·an pemasaran tcntu akan lchih bcrhasil jika apa telah diprogram 
dikomunikasikan dengan tcrtara yang baik. mcngkumunikasikan program perusahaan 
kepada masyarakat konsumen dapat dilakukan dcngan cmpat variabeL yaitu : 
I. Pcriklanan. hcntuk presentasi dan promosi non prihadi tentang ide. barang. dan jasa 
;ang dihayar oleh sponsor tcrtcntu. 
Personal sellinf!,. presentasi lisan dalam suatu percakapan dengan satu calon pemheli 
atau lebih yang ditujukan untuk mcnciptakan penjualan. 
3. Publisitas. pendorong permintaan sccara non pribadi untuk suatu produk. jasa atau ide 
dcngan menggunakan bcrita komersial di dalam media massa dan sponsor tidak 
dibcbani scjumlah bayaran sccara langsung. 
4. Promosi penjualan. kcgiatan pemasaran selain personal selling. periklanan dan 
publisitas yang mendorong pemhelian konsumen dan efektifitas pcngecer. 
Keputusan tcntang bauran promosi akan mencakup : Penyampaian pesan.n 
penerimaan pesan dari media yang digunakan. tanggapan dan umpan halik serta 
gangguan. l 'ntuk itu scbclum kcputusan hauran promosi ditctapkan. maka perlu terlchih 
dahulu diidcntitikasi khalayak yang dijadikan sasaran. ditentukan tujuanpromosi. 
merancang pesan. mcnetapkan sasaran promosi dan menyeleksi media yang digunakan. 
Selanjutnya pelaksanaan promosi harus tcrkourdinasi. konsiskn. tcpat \\ aktu dan 
dicvaluasi. 
Tcntunya kchijaksanaan pemasaran yang di susun pcrusahaan harus diperhatikan 
pcran atau kondisinya dalam dunia bisnis. yaitu apakah dalam dunia bisnis tergolong 
perusahaan pemimpin, penantang, pengikut atau menggarap relung pasar. Schab kondisi 
perusahaan dalam dunia bisnis akan mempengaruhi tantangan yang dihadapi. Misalnya 
tantangan yang dihadapi pcrusahaan ) ang tcrgolong pemimpin pasar adalah mclindungi 
pasar yang dikuasai. mcmperluas pasar dan mengcmhangkan market share. Tcntunya 
karcna pcrbedaan pcrmasalahan atau tantangan yang dihadapi akan menyebabkan 
stratcginyajuga akan heheda. 
Jika perusahaan memutuskan untuk mcmasuki pasar internasionaL maka perlu di 
susun suatu cara yang sistematis mengenai keputusan keikutsertaan tersebut. Hal ini 
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disebahkan pasar intcrnasional mcngandung rcsiko yang tidak sama dibandingkan ckngan 
pasar domcstik yang discbahkan kurangnya pcngalaman. kchiasaan yang hcrbcda. hukum 
yang hcrhcda dan lain-lain.l ntuk itu langkah pcrtama yang pcrlu dilakukan adalah 
memahami sistem perdagangan intcrnasional. hukum. politik. lingkungan ekonomi dan 
budaya pasar yang di tuju. Kcmudian ditentukan besarnya penjualan untuk pasar 
internasional yang didinginkan. ncgara tujuan dan pasar) ang dituju ncgara tcrschut. 
Langkah sclanjutnya adalah mcncntukan cara untuk mcmasuki pasar ;ang dituju 
tersehut. Mcmasuki pasar intcrnasional dapat dilakukan dengar. hcrhagai cara antara lain 
dengan cara ckspor. usaha patungan dan pcnanaman modal langsung. Tentunya cara 
mana yang dipilih tcrgantung pada pcnilaian yang mana yang paling memungkinkan. 
yaitu setelah memperhatikan pelaksanaan ekonomi dari ncgara yang di tuju. Dan langkah 
terakhir adalah mcmhcntuk organisasi ) ang ckkti t' untuk llll'llllukung kchijaksanaan 
memasuki pasar internasional tersebut. 
Pclaksanaan Pemasaran 
Strategi pemasaran yang disusun tentu akan di uji dalam pelaksanaan untuk 
mengetahui tepat atau tidak yang ditetapkan terse but. l Ial ini akan tcrcermin dari tingkat 
pcnjualan. market share yang dikuasai dan dan bia) a ) ang dikorbankan. lJntuk 
mendukung kebcrhasilan pelaksanaan stratcgi pcmasaran yang di susun. maka 
dibutuhkan kesiapan organisasi perusahaan dan pclaksanaannya.Dalam rangka itu perlu 
dibuat kerangka organisasi yang jelas. cfisicn dan mcmuaskan bagi personalianya. 
Selanjutnya personalia organisasi harus diseleksi dcngan baik untuk mendapatkan tenaga 
yang benar-henar berkualitas. terampil dan mempunyai kcmampuan. 
Pengendalian Pemasaran 
Strategi pemasaran yang dibuat tcntu helum dapat dipastikan menjadi kenyataan. 
Karena ada unsur ketidak pastian dalam pelaksanaan. maka stratcgi yang di susun harus 
selalu dikendalikan. Pengendalian pemasaran dilakukan dengan membandingkan realisasi 
dan rencana pemasaran yang disusun. Hasil yang tidak sama. haik tcrlalu hesar di atas 
target. merupakan pcnyimpangan yang pcrlumendapatkan pcrhatian. Olch karcna itu 
pengcndalian pcmasaran scmata-mata dimaksudkan agar dapat diketahui kemajuan 
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pciaksanaan. hamhatan yang ditcmui olch l~tktor pcnunjang apa yang dibutuhkan untuk 
kelancaran kegiatan pemasaran. Di samping itu akan dengan cepat diketahui bila ada 
penyimpangan. penyebahnya untuk selanjutnya di huat tindakan perhaikan. 
Penutup 
Ikrdasarkan urawn diatas dapatlah kita mcngamhil kesimpulan balma sudah 
layaknyalah perusahaan mcmiliki stratcgi pemasarannya sendiri sebelum mereka 
menjalankan ataupun memasarkan produk/jasanya. Strategi pemasaran yang dibuat 
hendaknya haruslah mempertimbangkan situasi dan keadaan perusahaan baik keadaan 
intern perusahaan itu sendiri atau lingkungan mikro pcrusahaan. maupun kcadaan ckstcrn 
perusahaan atau yang dikenal dengan lingkungan makro perusahaan. Pcrusahaan yang 
he1~jaya dan mampu mempertahankan scrta meningkatkan lagi penjulannya ditengah-
tengah pesamgnya adalah perusahaan yang tclah herhasil menetapkan strategi 
pemasarannya serta strategi bersaingnya dengan tcpat. Adapun penentuan strategi 
bersaing hendaknya dilakukan dengan mempertimbangkan pada hcsar dan posisi masing-
masing perusahaan dalam pasar. Karena pcrusahaan yang hesar mungkin dapat 
menerapkan strategi tcrtentu yang tidak bisa dilakukan oleh perusahaan kecil. 
Dcmikian pula sebaliknya. hukanlah menjadi sesuatu hal yang jarang terjadi 
bahv,a perusahaan kecil dengan strateginya sendiri mampu menghasilkan tingkat 
keuntungan yang sama atau hahkan lebih baik daripada perusahaan besar. Dengan 
memperhatikan dan mempertimhangkan scmua hal ciiatas. maka dapat dipastikan 
perusahaan akan dapat mencntukan dengan haik stratcgi pcmasarannya scrta stratcgi 
bersaingnya. untuk tetap maju dan berkembang di tcngah-tengah persaingannya. 
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